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Resumo

Mercados ndo sao homogéneos, o que faz com que a segmentacao dos consumidores tenha
sido utilizada como posicionamento estratégico de organizagdes a fim de segregar seu publico
alvo para a tomada de decisdo focada em cada grupo. Diante disso, esse trabalho tem como
objetivo propor a segmentacao do mercado consumidor do futebol brasileiro utilizando como
base caracteristicas geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais. Para isso
foram discutidas neste estudo as teorias de comportamento do consumidor e segmentacao de
mercado. Por meio de uma abordagem quantitativa, um survey foi aplicado em todo territério
brasileiro. Os resultados obtidos sustentam a conclusdo de que existem seis categorias de
perfis do consumidor do futebol brasileiro, que foram nomeadas como: (1) comprometidos;
(2) identificados; (3) relacionados; (4) visionarios; (5) relevantes; e (6) céticos. Estes grupos
sdo importantes para que os clubes de futebol brasileiros criem estratégias para atingir o
consumidor alvo almejado.
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Abstract

Since markets are not homogenous, consumer segmentation has been used as a strategic
positioning of organizations in order to segregate their target audience for decision making
focused on each group. Based on this, this study aims to propose the segmentation of the
Brazilian soccer consumer market based on geographic, demographic, psychographic and
behavioral characteristics. For this, the theories of consumer behavior and market
segmentation were discussed. Through a quantitative approach, a survey was applied
throughout Brazil fans. The results obtained support the conclusion that there are six
categories of consumer profiles of Brazilian soccer, which were named as: (1) compromised;
(2) identified; (3) related; (4) visionaries; (5); and (6) skeptics. These groups are important for
Brazilian soccer clubs to create strategies to reach the desired target consumer.

Keywords: Soccer consumer; Cluster analysis; market segmentation.
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1 Introducao

Desde a antiguidade, o ser humano tem uma relagao de consumo, entretanto, o estudo
do comportamento do consumidor teve seu inicio no final da década de 50 e se constituiu uma
linha importante nas pesquisas de marketing (LOPES, SILVA, 2011). Para que se possa
segmentar o mercado do futebol brasileiro, deve-se em primeiro lugar entender como este
mercado se comporta. Ou seja, compreender o comportamento do consumidor em geral,
posteriormente o consumidor esportivo e, por fim, o consumidor do futebol, no caso estudado,
o futebol brasileiro.

O comportamento do consumidor nasceu da area da psicologia e iniciou-se uma nova
linha de pesquisa, denominada psicologia social, desenvolvendo trabalhos com conceitos de
atitude, comunicagao e persuasdao (JACOBY, JOHAR, MORRIN, 1998). O comportamento
do consumidor ndo ¢ homogéneo, pelo fato de que os consumidores t€m caracteristicas e
preferéncias diversas (BEANE, ENNIS, 1987). Isso confirma os modelos de comportamento
do consumidor vistos ao longo deste estudo. Sendo assim, faz-se necessario segmentar o
mercado consumidor para melhor atender as demandas de cada grupo.

Justifica-se a escolha do futebol como modalidade esportiva escolhida porque € o
esporte mais popular do mundo (GIULIANOTTI, 2010), além de haver um cenério peculiar
no Brasil poés-Copa do Mundo de 2014. O Brasil recebeu recentemente a Copa do Mundo de
Futebol (Sinaenco, 2009), o maior evento de futebol do mundo. O publico da copa de 2014
superou 3,165 milhdes de torcedores (PORTAL DA COPA, 2014) e todo este publico foi
consumidor do futebol. Esse megaevento trouxe o envolvimento do expectador brasileiro
(MIELLI, MANTOVANI, 2014) e pode ter influenciado a forma pela qual os consumidores
de futebol agem no pais.

Nesse contexto, hd uma gama de consumidoras em potencial para as empresas, seja de
artigos esportivos ou ndo, porque o consumidor do futebol também consome o espetaculo em
si proprio e tudo que estiver envolvido com ele, mesmo indiretamente. Entdo, quais os perfis
do consumidor do futebol brasileiro, encontrados quando segmentamos o mercado utilizando
como base as caracteristicas geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais?

Trata-se de um estudo quantitativo cujo objetivo ¢ identificar os perfis dos
consumidores do futebol em todo territorio brasileiro. E importante ainda que esses perfis
possam ser descritos ¢ denominados. O método survey descritivo (FREITAS, OLIVEIRA,
2000) foi utilizado para a obtencdo dos dados das caracteristicas do consumidor do futebol

que, posteriormente, foram analisados por analise de agrupamento para determinar 0s grupos



de consumidores do futebol brasileiro. Espera-se com este estudo identificar os
conglomerados de perfis de consumidor em segmentos geograficos, demograficos,
psicograficos e comportamentais. Esta segmentacao do consumidor do futebol podera ser uma
ferramenta para os departamentos de marketing dos clubes de futebol entender melhor o seu

cliente e poderem melhor atendé-lo em suas prioridades.

2 Referencial Tedrico

O comportamento do consumidor surgiu da area da psicologia, sendo que essa
tematica liderou uma linha de pesquisa denominada psicologia social para os estudos de
Comportamento do Consumidor. Essa subéarea entdo se iniciou com o desenvolvimento de
trabalhos com conceitos de atitude, comunicagdo e persuasao (JACOBY, JOHAR, MORRIN,
1998) e evoluiu muito nas ultimas décadas (MERLO, CERIBELI, 2014), acompanhando as
mudangas seguidas nas organizacdes; esta ideia € corroborada por Lopes e Silva (2011), que
confirmam estas mudancas na concepcao teorica nos ultimos 40 anos e, para estes
pesquisadores, o comportamento do consumidor ¢ uma das superficies do comportamento
humano, tendo uma postura regida com exclusividade pelos comportamentos sociais.

As defini¢des sobre o comportamento do consumidor vém evoluindo seus conceitos ao
longo do tempo, desde o inicio da década de 50 (LOPES, SILVA, 2011), quando os
pesquisadores Maslow (1954) e Ferber e Wales (1958) ja desenvolviam teorias para
compreender e descrever o comportamento dos consumidores. O modelo de Maslow ficou
conhecido como hierarquia das necessidades humanas, pois ¢ baseado nas necessidades
humanas e leva em consideragdo a a¢do dos individuos (MERLO, CERIBELLI, 2014).

O conceito evolui e Gade (1980) afirma que o consumidor ¢ um destinatario dos
produtos que as empresas e agricultura produzem e o comércio distribui. Entdo, se faz
necessario entender o comportamento destes como uma relagdo de consumidores e produtos.
Estes processos de atitude também podem ser vistos em outro estudo, no qual se inclui o
envolvimento como uma variavel moderadora (MITCHELL, 1981); este carater
interdisciplinar nesta linha de estudo concentra-se na realizagdo de como e por que os
consumidores se comportam da maneira como o fazem. Howard (1989) deixa mais
generalizada a defini¢do do comportamento do consumidor, mas, se aproxima do conceito de
Robertson et al. (1984) e traz a definicdo que € o estudo de como e por que os consumidores

consomem O que€ compram.



O consumidor ¢ o individuo que soluciona um problema com uma tomada de decisdo e
processando informagdes diante de uma situagdo vivida, agindo por satisfacdo pessoal e
enaltecendo seu estilo de vida (CONEY, BEST, HAWKINS, 2001), também definido nado
apenas como um conceito envolvendo produtos e servicos, mas também como experiéncias
para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores envolvendo processos de compra e
selecdo desses produtos, servigos e experiéncias (SOLOMON, 2016), pessoas que compram €
realizam os processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e nas disposicoes de
mercadorias, ideias e experiéncias (MOWEN, MINOR, 2003).

Os consumidores de futebol ndo podem ser tratados como consumidores tradicionais,
ja& que o ato de torcer por um time envolve emogao e lealdade e esta ultima manifesta o desejo
de recompra: independente dos empecilhos que surgem no processo (SANTANA,
SOBRINHO, 2008), o consumidor ird manter o proposito de compra da marca a qual ele ¢
leal. Na década passada, o estudo de Dolles e S6derman (2005) mostrou que o mercado do
futebol europeu ja estd saturado, apenas com transmissdo de jogos e patrocinio e destaca,
ainda, que o mercado do futebol pode evocar além de servigo, entretenimento e experiéncia.
Nao existe um produto tnico, hd um mix de produtos. Como exemplos, o estudo cita o jogo
de futebol, os produtos, os jogadores, a equipe e o clube. H4 uma variedade de consumidores
de futebol, dentre os quais foram destacados os seguintes: (1) os espectadores e torcedores,
(2) os membros do clube, (3) os meios de comunicacdo e (4) os patrocinadores (DOLLES,
SODERMAN, 2005).

Existem sete fatores que determinam a decisao de compra do consumidor do futebol
em relacdo as camisas de futebol, que sdo: (1) violéncia, (2) valor, (3) identidade, (4)
motivagdo, (5) design, (6) estimulo de compra e (7) consumo (Garcia, Silva, Coda &
Czarnowski, 2009). A camisa do time de futebol tem uma dimensdo maior que apenas uma
peca de vestuario e a camisa de futebol € apenas uma peca no mix de produtos do consumo de
futebol, pois ndo existe um produto tnico (DOLLES, SODERMAN, 2005).

O torcedor de futebol tem envolvimento com o time, dedicando seus esfor¢os para
acompanhar e participar de varias agdes do time, se comprometendo com as mesmas. O
comprometimento diz respeito a frequéncia, duracao e intensidade dessas acdes do torcedor
com o time (MATTAR, MATTAR, 2013). Os mesmos autores colocam a lealdade como um
comprometimento profundo de recompra por parte dos clientes, no caso estudado, os
torcedores do futebol brasileiro.

O comportamento do consumidor nao ¢ homogéneo, pelo fato que os consumidores

tém caracteristicas e preferéncias diversas, isso confirma com os modelos de comportamento



do consumidor vistos na sec¢do anterior (BEANE, ENNIS, 1987). Sendo assim, faz-se
necessario segmentar o mercado consumidor para melhor atender as demandas de cada grupo.
Isso ndo somente auxilia no gerenciamento de grupos de consumidores-alvo para
organizagdes ligadas ao esporte, como também caracteriza os consumidores em perfis,

determinando o tipo de consumidor, util para outros estudos académicos.

3 Métodos

A pesquisa realizada para este estudo foi de natureza exploratéria (SELLTIZ,
JOHODA, DEUTSCH, COOK, 1975), que tem a finalidade de fornecer ao pesquisador maior
conhecimento sobre a questdo de pesquisa € a compreensdo de fendmenos que sdo
inexistentes ou insuficientes (MATTAR, MOTTA, OLIVEIRA, 2014). A classificagdo
descritiva ¢ utilizada quando o pesquisador tem como objetivo descrever quais sdo as
caracteristicas principais de grupos, estimar a propor¢do de objetos em uma populacao
especifica que tenham determinados comportamentos ou caracteristicas e descobrir ou
verificar as relagdes entre variaveis (CHURCHILL, IACOBUCCI, 2006).

A técnica multivariada utilizada neste estudo foi a analise de agrupamentos (Clusters
Analysis). Esse método tem a finalidade de agregar os grupos com caracteristicas semelhantes
e classifica-los conforme as relagdes entre as variaveis agrupadas (HAIR, BLACK, BABIN,
ANDERSON, TATHAM, 2009). As variaveis consideradas utilizadas nos construtos,
comportamento do torcedor com o time; fanatismo com o time; identificacdo com o time;
lealdade atitudinal com o time e satisfagdo de relacionamento com o time, para obteng¢do das
caracteristicas comportamentais e psicograficas estdo na figura a seguir.

Este método também ¢ encontrado na literatura por de analise de conglomerados e
baseia-se em proximidades das caracteristicas dos respondentes (CORRAR, PAULO, DIAS
FILHO, 2014). Para Hair et al. (2009), a analise de agrupamento classifica objetos, sendo
usualmente utilizada para segmentar mercados por ter uma forte tradigdo em agrupar
individuos, como também esta analise sugere o agrupamento natural de dados por si proprios,
exibindo alto grau de homogeneidade interna e alta heterogeneidade externa.

O método survey descritivo (FREITAS, OLIVEIRA, 2000) foi utilizado para a
obtencdo de dados e informagdes das caracteristicas do consumidor do futebol brasileiro. O
publico-alvo respondente, por meio deste instrumento de pesquisa, em um sé momento,
responderam ao questionario, através do qual se pretende descrever e analisar com um corte

transversal a questdo pesquisada. Este tipo de pesquisa (survey) ¢ caracterizado pela



interrogacdo direta aos respondentes cujo comportamento ¢ estudado e se deseja conhecer

(GIL, 2008).

A amostra da populagdo estudada foi a quantidade proporcional ao percentual do PIB

de cada estado (Unidade Federativa), e foi base para o nimero minimo de respondentes em

cada Unidade Federativa, conforme a tabela.

Participacio percentual no PIB, nimero minimo e nimero de respondentes

UF (%) ™ respondentes respondents

Sao Paulo 32,1 126,3 158,0

Rio de Janeiro 11,8 454 46,0

Minas Gerais 9,2 35,4 71,0

Parana 6,3 24,3 28,0

Rio Grande do Sul 6,2 23,9 21,0
Santa Catarina 4,0 15,4 15,0
Bahia 3.8 14,6 25,0
Distrito Federal 33 12,7 7,0
Goias 2,8 10,8 11,0
Pernambuco 2,6 10,0 15,0
Para 23 8,9 14,0
Espirito Santo 2,2 8,5 13,0
Ceara 2,0 7,7 34,0
Mato Grosso 1,7 6,5 6,0
Amazonas 1,6 6,2 11,0
Mato Grosso do Sul 1,3 5,0 8,0
Maranhio 1,3 5,0 7,0

Rio Grande do Norte 1,0 3,8 12,0
Paraiba 0,9 3,5 7,0
Alagoas 0,7 2,7 4,0
Sergipe 0,7 2,7 4,0
Piaui 0,6 2,3 5,0
Rondoénia 0,6 2,3 4,0
Tocantins 0,4 1,5 3,0
Amapa 0,2 0,8 3,0
Acre 0,2 0,8 2,0
Roraima 0,2 0,8 4,0




Tabela 1- Participa¢do percentual no PIB, numero minimo e niumero de respondentes
Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Durante os meses de novembro e janeiro, n = 538 pessoas responderam o questiondrio
on line completo, no qual teve n = 457 (84,94%) homens e n = 81 (15,06%) mulheres. A
média de idade dos homens foi de 35,2 e das mulheres de 30,9 anos. Os dados coletados por
meio da internet se justificam pela dimensdo continental do Brasil e para que a pesquisa seja
respondida em todos os estados brasileiros. O questionario foi transmitido aos respondentes
pela rede social Facebook, sites sobre futebol e pela plataforma de mensagens instantaneas

whatsApp, onde foi acessado o link (http://futebolbrasileiro.questionpro.com), no software de

pesquisas QuestionPro e teve um alcance conforme a tabela a seguir.

Meios de divulgacio do questionario

Meio Quantidade alcancada
www.facebook.com 80.192
Site do autor 14.778
www.futgestao.com.br 2.195
www.rvsport.com.br 1.161

Tabela 2— Meios de divulgacio do questionario
Fonte: Dados dos sites, 2017
Os respondentes visualizaram, acessaram e concluiram com o tempo médio conforme

a tabela abaixo.

Respondentes que acessaram o link

Vistos | Comecou | Completo | Tx de Conclusao | Exclusoes | Tempo de resposta

1.903 1.082 538 49,73% 544 6 min.

Tabela 3— Respondentes que acessara o link
Fonte: Dados do site, 2017
Os dados coletados foram tratados através do software livre gret/ para a interpretacao
da andlise descritiva das variaveis e do software cientifico Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) no qual agrupou os dados coletados em sete clusters, onde se reduziu as
informagdes em grupos homogéneos e segmentou o mercado do futebol brasileiro, em
categorias. O perfil sociodemografico dos respondentes pode ser verificado conforme a tabela

abaixo.

Perfil Sociodemografico dos pesquisados

Perfil Especificacdes N %




Total 538 100%

Género Feminino 81 15,06%
Masculino 457 84,94%

< 18 anos 68 12,64%

De 19 a 30 anos 258 47.96%

Idade De 31 a 45 anos 171 31,78%
Mais 46 a 58 anos 34 6,52%

> 58 anos 7 1,30%

Até 880,00 91 16,91%

De 880,01 a 1.760,00 99 18,40%

Renda Mensal De 1.761,01 a 5.280,00 206 38,29%
De 5.281,01 a 12.320,00 105 19,52%

De 12.321,01 a2 26.400,00 32 5,95%

Acima de 26.401,01 5 0,93%

Ensino fundamental 21 3,90%

Ensino fundamental completo 21 3,90%

Ensino médio incompleto 41 7,62%

Ensino médio completo 104 19,33%

Escolaridade Superior incompleto 86 15,99%
Superior completo 132 24,54%

Especializacdo 100 18,59%

Mestrado 27 5,02%

Doutorado 06 1,12%

Tabela 4 — Perfil Sociodemografico dos pesquisados
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Inicialmente foram determinados sete clusters para se alinhar com os estudos de Hunt
et al., (1999), onde os fas do esporte t€ém comportamentos distintos e sdo classificados em
cinco tipos, (1) o fa temporério, (2) o fa local, (3) o fa devotado, (4) o fa fanatico e (5) o fa
disfuncional, elevando em consideracdo o consumo do esporte, onde os consumidores sdao
classificados em sete categorias, (1) indiferentes, (2) curiosos, (3) gastadores, (4)
colecionadores, (5) agregado, (6) conhecedores e (7) fanaticos (Rein et al., 2009). Dos
respondentes iniciais n = 538 (100%), para a determinagcdo dos agrupamentos ficaram
ausentes n = 40 (7,40%) e foram analisadas as respostas de n = 498 (92,60%), ou seja, o

estudo tinha a possibilidade de agrupar respondentes em 497 clusters, ou seja, n - 1.

4 Analises dos Resultados

Dentre os participantes da pesquisa, apenas n = 33 (6,13%) fazem parte de uma torcida

organizada, ¢ o maior percentual dos respondentes ndo ¢ socio-torcedor e também nao



gostaria de ser, n = 238 (44,24%), no universo dos torcedores que nao sdo membros de
torcidas organizadas, n = 126 (23,42%) gostaria de fazer parte de uma torcida organizada e n
=141 (26,21%), ndo faz parte divido a violéncia nessas torcidas. Entre os torcedores de algum
time de futebol, muitos colecionam algum artigo. Entretanto, a pesquisa mostrou que n = 182
(33,83%) nao colecionam nada de seus times. Dentre os itens mais colecionados, as mais
frequentes sdo as camisas, com n = 333 (61,90%) respondentes.

Sobre as compras que os torcedores fazem de produtos de seu time, verificou-se que a
maioria dos entrevistados compra algo de seu time por ser fa do mesmo, com um percentual
de n = 178 (33,09%) e os e-mails promocionais ¢ 0 meio que menos impacta na decisdo de
comprados torcedores, com n = 146 (27,14%), os torcedores esporadicamente compra algum
artigo de seu time, n = 198 (36,80%) e n = 59 (5,20%) dos torcedores nunca compraram
produtos de seus times.

A maior parte dos torcedores pesquisados assiste aos jogos na TV aberta com o
percentual de n = 425 (79%), e n = 9 (1,67%) dos entrevistados ndo assistem aos jogos e dos
que declararam que assistem em outras midias, n = = 119 (22,12%), predominou a internet,
seja no computador ou mesmo no celular. Muitos torcedores assistem aos jogos no estadio,
com uma participagdo de n = 250 (46,47%) e os que declararam ndo assistir no estadio,
alegam morar longe do mesmo, seja em outra cidade, n = 141 (28,31%), ou, ainda que
morando na cidade sede do time, estdo longe do estddio, n = 202 (40,56%). J4, n = 419,
(77,88%) dos respondentes ficam ansiosos nos dias anteriores de algum jogo importante do
time, n = 361 (67,10%) falam de fatos acontecidos com o seu dia no dia a dia e como umas
das prioridades de sua vida, € o sucesso de seu time, com n =271 (50,37%) dos entrevistados,
quando foi perguntado se o futebol ¢ um assunto sério para os torcedores e nao diversdo, teve
uma equivaléncia nas respostas positivas € negativas.

A pesquisa mostrou que os torcedores nao acham seus adversarios pessoas arrogantes,
um total de n = 216 (48,51%), ou seja, no geral ha uma convivéncia pacifica entre torcedores
de diferentes times, portanto n = 104 (19,33%), nem concorda, nem discorda desta afirmacao,
e os torcedores mesmo acompanhando seus times, n = 353 (65,61%) ndo deixam de atender
compromissos de trabalho ou pessoais, este fato também ocorre quando o time perde, n = 278
(51,67%) responderam que isso ndo ira afetar o seu dia a dia, em contrapartida n = 375
(69,70%) dos torcedores ficam angustiados durante os jogos dificeis do seu time.

De acordo com a pesquisa, temos seis diferentes tipos de grupos de consumidores do
futebol brasileiro, visto que o sétimo grupamento ficou apenas com um torcedor, sendo

excluido como cluster. Tais consumos vao desde assistir esporadicamente um jogo na TV
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aberta ao elevado grau de fanatismo, identificacdo e lealdade com o time no qual este
consumidor torce e os clubes devem saber onde estar o consumido de seu produto, que é o
futebol. Mostrou-se também que os consumidores inseridos no mercado do futebol ndo
podem ser tratados como consumidores tradicionais, por envolver na sua decisao de compra, a

lealdade e emogao e que o produto a ser consumidor ndo ¢ Unico, e sim um mix de produtos.

Numero de casos em cada cluster

180
160
140
120
100
80
60
40
20
X L =
Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 | Cluster 5 | Cluster 6 | Cluster 7
Ep 99 28 18 157 72 123 1
m%| 19,88 5,62 3,61 31,53 14,46 24,70 0,20

Respondentes

Tabela 5 — Niimeros de casos em cada Cluster, elaborado pelo autor
Fonte: Dados da pesquisa, 2017
Este trabalho encontrou seis grupos de torcedores:

1. Visionarios (cluster 1) — Consumidores/torcedores que visam a boa gestao do clube sabem
da importancia de ser e querem ser socios-torcedores, mas s6 0 serdo, se o gestor tiver
dominio acerca de tudo o que acontece no time, querem prioridade e descontos nos produtos e
servicos que o time oferece ao seu socio torcedor, esporadicamente compram algum produto
relacionado ao time, sdo leais ao time e ndo serdo convencidos a mudar de time para o qual
torce, porque acredita que com uma boa gestdo, o time serd melhor. Sao torcedores com

escolaridade elevada, com ensino superior.

2. Relevantes (cluster 2) — O segundo menor grupo de consumidores/torcedores, no qual se
destaca também o elevado nivel de escolaridade e sua maioria também ndo ¢ e ndo quer ser
membro de uma torcida organizada; nao colecionam produtos do seu time, mas compram
esporadicamente algum produto. Uma pequena parcela deste grupo acha importante o
programa de sécio torcedor, mas querem beneficios relevantes com este programa; nao siao
fanaticos e sdo bem informados, além da TV aberta, usam outras midias para assistirem os

jogos. E um grupo que gasta pouco com o time, mas possui parametros que se destacam.



11

3. Céticos (cluster 3) — Menor grupo de consumidores/torcedores, onde um percentual
relevante ndo torce por nenhum time especifico. Compram algum objeto dos times apenas por
acaso ¢ a totalidade desse grupo ndo quer saber de torcida organizada; quando assistem a
algum jogo, o fazem, na maioria das vezes, pela TV aberta; ndo assistem aos jogos nos
estadios devido a violéncia e todos os pardmetros comportamentais e psicograficos dos
consumidores do futebol brasileiro ndo sdo relevantes para estes consumidores/torcedores.
Estes torcedores estdo fora do mercado do futebol, mas podem ser consumidores

circunstanciais especiais.

4. Identificados (cluster 4) — O maior nimero de consumidores/torcedores esta inserido neste
cluster. A maioria desses torcedores ndo faz parte de torcida organizada e ndo gostaria de
fazer, e muitos ndo fazem parte destas torcidas devido a violéncia. Este grupo ¢ muito
semelhante aos consumidores/torcedores comprometidos, com a diferenca que suas opinides
sobre as torcidas organizadas e o fanatismo ndo chegam a interferir na sua vida pessoal. No
entanto, a identificacdo com o time se sobressai em relacdo a outros comportamentos; se vém
como fortes torcedores ddo importancia em ser torcedor e somente a vitoria do seu time ¢ o

importante.

5. Relacionados (cluster 5) — Sao os consumidores/torcedores que ddo énfase ao
relacionamento com o time, desde a relagdo em ser socio-torcedor a satisfagdo pessoal de
relacionamento que o time tem com os torcedores. Esses consumidores/torcedores nao
querem ser membros de torcidas organizadas por ndo gostar dessas torcidas e/ou devido a
violéncia nas torcidas organizadas. Gostam de ter prioridade nas compras dos produtos de
seus times, como também gostam de novidades em relagdo a estes produtos. Fazer parte do
universo do time ¢ uma prioridade para este torcedor. Sdo leais e fanaticos controlados,
extremamente satisfeitos com a relagdo que o time tem com seus torcedores e gostam de

torcer pelo seu time.

6. Comprometidos (cluster 6) — Estes consumidores/torcedores fazem do time uma extensao
de suas vidas, muitos ndo sdo membros de torcidas organizadas, mas gostariam de ser e, entre
os torcedores que sao membros, a maioria estd filiada ha mais de 5 anos. Acham importante
serem socios-torcedores € esperam, com a adesdo ao “programa sécio-torcedor”, fazer parte
do universo do time; colecionam vdrios itens, mas as camisas s3o as pecas mais colecionadas.
Sao verdadeiros fanaticos, ao ponto de se desfazerem de algum bem pessoal, se isso puder

ajudar o time. Para estes torcedores, ¢ muito importante serem torcedores de seus times,

acompanham seus times nos estadios e sdo extremamente leais e relacionados com o time.
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Estes grupos com perfis de caracteristicas homogéneas estdo, de alguma maneira, em
harmonia o estudo classificatorio dos fas do esporte de Hunt et al. (1999), no qual foram
identificados cinco tipos de fas: (1) fa temporario, (2) o fa local, (3) o fa devoto, (4) o fa
fanatico e (5) o fa disfuncional. Também se pode ver semelhangas com o estudo que classifica
os tipos de consumidores de esportes de Rein et al. (2009), que classifica os consumidores em
sete tipos, (1) indiferentes, (2) curiosos, (3) gastadores, (4) colecionadores, (5) agregado, (6)
conhecedores e (7) fanaticos. Todavia, a grande diferenga ¢ que o presente estudo vai além e
consegue propor uma nova tipologia, de seis tipos de consumidores de futebol, tipicos do
mercado brasileiro. Ou seja, o presente trabalho encontra tipos parecidos com os dos estudos
anteriores como, por exemplo, o consumidor aqui classificado como “comprometido” ¢
conceitualmente semelhante ao “fa fanatico” de Hunt et al. (1999) e ao consumidor “fanatico”
de Rein et al. (2009).

Diante disso, o presente trabalho traz ndo apenas uma classificacdo sob uma nova
Otica, mas uma classificagdo voltada especificamente ao mercado brasileiro. Isso traz,
portanto, uma contribui¢ao de dominio substantivo para o estudo, de forma que o consumidor
brasileiro pode entdo ser mais bem compreendido por meio da atual segregagdao de

consumidores.

5 Consideracoes finais

O consumidor do futebol ndo pode ser tratado como um consumidor comum, mesmo
com muitos aspectos semelhantes, ¢ com o intuito de preencher esta lacuna no
comportamento deste consumidor, foi necessario um levantamento empirico das
caracteristicas dos consumidores do futebol brasileiro para ter parametros académicos para
segmentar este mercado.

Foi analisado o perfil dos todos os respondentes do universo da pesquisa e
posteriormente segmentado através da analise de cluster por procedimento hierdrquico (n-1)
aglomerativo de ligacdo completa, e se concluiu a existéncia de perfis com caracteristicas
similares de consumidores, dividindo assim os consumidores do futebol brasileiro em seis
tipos distintos com caracteristicas homogéneas, que sdo os (1) comprometidos, (2)
identificados, (3) relacionados, (4) visionarios, (5) relevantes e os (6) céticos, estes grupos
foram expostos no modelo de comportamento do consumidor do futebol brasileiro em ordem

crescente de comprometimento como time no qual torce.
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Academicamente o estudo apresenta aos pesquisadores os grupos de consumidores do
futebol. Isso pode ser importante para que o construto “consumidor de futebol brasileiro” seja
definido e categorizado sob uma nova lente de andlise. Portanto, descrever esse construto de
uma maneira nao antes feita ¢ a grande contribui¢do académica do presente estudo.

Do ponto de vista das implicagdes praticas, espera-se que os resultados aqui propostos
possam servir de base para as estratégias usadas para a defini¢do de grupos de consumo sobre
o futebol no Brasil. Isso ajuda os gestores de marketing das organizagdes esportivas a
compreender melhor seu mercado, definir com mais assertividade seu publico-alvo e elaborar
pecas publicitarias e de comunicacdo mais focadas, o que pode fazer delas mais efetivas.
Assim sendo, pode existir um estudo individualizado de um determinado grupo proposto para
se identificar o mercado-alvo das estratégias a serem aplicadas.

Da mesma forma, para os times colocarem este estudo em pratica, hd a necessidade
maior de investimentos em pesquisas com intuito de melhor conhecer o seu
consumidor/torcedor, no qual o resultado deve ser utilizado para aplicacao direta de agdes
estratégicas de marketing no torcedor alvo, minimizado os erros e maximizado os retornos de
venda de produtos e servigos dos times.

Como recomendacdo de estudos futuros, a sugestdo € que as tipologias de
consumidores aqui encontradas sirvam de base para a definicdo do construto “consumidor de
futebol brasileiro”. A ideia ¢ que esse construto possa ser relacionado com outros construtos
para que se consiga avancar na teoria relacionando esse perfil de consumidor com
desempenhos de consumo, comportamentos e atitudes especificas. Com isso, espera-se
avancar na teoria de forma diferenciada dos estudos existentes, uma vez que essa construgao

estaria sustentada na tipologia aqui proposta.
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